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Resumo

Organizagdes tém buscado comunicar os seus negocios utilizando-se de suas marcas. Dada a
sua importancia no cenario competitivo e visando a diferenciacdo de um produtor de
alimentos marinhos, este artigo apresenta as estratégias de Design adotadas para propor um
nome e uma identificacdo visual, mediante o uso de modelo projetual (GODE).
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Abstract

Organizations have sought to communicate their business using their brands. Given its
importance in the competitive scenario and to the differentiation of a seafood producer, this
paper presents the Design strategies adopted to propose a name and a visual identification,
through the use of a project model (GODE).

Key-words: brand, sea food, competitiveness, graphic design.
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Introducao

Organizagdes dos mais diversos segmentos tém investido no Design para se
diferenciar dos seus concorrentes, visando a obter melhor posicionamento de mercado e,
consequentemente, maior competitividade. Newark (2009) observa no Design Grafico um
carater multifuncional, sendo capaz de diferenciar e promover uma organizacdo em relacdo a
outra, informar suas caracteristicas essenciais e dar forma as interacdes com o contexto que a
cerca, agindo em nossas emocaes.

Atribui-se & marca o poder de comunicar 0s objetivos e acfes de uma empresa de
maneira integrada, auxiliando a formar e fixar uma imagem correspondente na mente do
consumidor (Hollis, 2000). Segundo Wheeler (2008) a marca possibilita a comunicagéo,
iniciando-se pelo estabelecimento de um nome e de um simbolo que se tornardo uma matriz
dos instrumentos de comunicacdo. Para alguns autores, a marca € definida como sendo o
conjunto de representacGes e composicdes graficas que traduzem sensorialmente ideias e
expectativas (HOLLIS, 2000; STRUNCK, 2001; WHEELER, 2008). Quando desenvolvida
de maneira estratégica, oferece aos consumidores, aos possiveis compradores ou aos clientes
um caréter diferencial, o que contribui para o posicionamento de mercado do empreendimento
(PEREIRA et al., 2004).

A JM Mariscos, empreendimento comercial da aquicultura’, localizado na cidade de
Palhoca, em Santa Catarina, iniciou suas atividades em 2008 com o objetivo de atender o
mercado estadual® nesse segmento. Para alcancar este objetivo, o proprietario procurou o
Nucleo de Gestdo de Design (NGD) da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC),
ciente de que poderia encontrar no Design uma forma de fortalecer seu negécio. Tendo em
vista a necessidade de evidenciacdo de valor e diferenciacdo para posicionar o
empreendimento no mercado de maneira estratégica, considerou-se, inicialmente, que a
empresa poderia se valer da uma marca propria, que representasse adequadamente o
estabelecimento, o processo produtivo e seus produtos e/ou servigos, destacando questdes
relativas a sua localidade (seus atributos histéricos) com a intencdo de tornar visiveis seus
diferencias no mercado (KRUCKEN, 2009; PETRELLI e WOLF, 2008; RODRIGUES,
2004). Isso se torna fundamental na medida em que, diariamente, os consumidores estdo em
contato com os mais variados tipos de produtos (DICKIE et al., 2008; WHEELER, 2008),
alguns deles provenientes de multinacionais que nao veem na valorizacdo das caracteristicas
locais uma estratégia de diferenciacéo.

Assim, neste artigo, descreve-se a contribuicdo estratégica do Design Grafico na
definicdo de um nome e no desenvolvimento de uma marca para a diferenciacdo e
posicionamento de mercado de um empreendimento de cultivo e beneficiamento de alimentos
no setor da aquicultura em Santa Catarina.

Procedimentos metodoldgicos

Caracteriza-se este estudo como sendo exploratorio, embasado por uma pesquisa
bibliografica e documental, sendo delineado sob a forma do estudo de caso (MARCONI e
LAKATOS, 2007).

! Dedicado ao cultivo e ao beneficiamento de alimentos marinhos, como mexilhdes, ostras, peixes e siris.

A construcao da unidade de beneficiamento se deu conforme as normas e pressupostos da vigilancia sanitaria, visando a
obtencdo do registro no Servico de Inspecdo Estadual — SIE. Futuramente, o empreendedor ndo descarta a possibilidade de
obtencéo do registro no Servigo de Inspecdo Federal — SIF — 0 que possibilitara que seu produto seja comercializado em todo
0 pais (ambito nacional).
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Para o desenvolvimento do projeto, utilizou-se a metodologia GODE (Guia de
Orientacdo para Desenvolvimento de Embalagens) proposta por Merino (2002). Segundo
Merino et al. (2007), o GODE possui a caracteristica de flexibilidade para adaptacdo de suas
etapas, podendo ser utilizado como modelo metodoldgico em projetos diversos, como 0
desenvolvimento de marcas. Embora a etapa criativa seja de grande importancia no
desenvolvimento de projetos de Design por si s6 ndo representa as necessidades do mercado
atual (NIEMEYER, 2000). O modelo GODE se vé fiada na deteccdo de potencialidades
quanto a assimilacdo de valor agregado e na busca por resultados condizentes com a realidade
do projeto.

Visita preliminar a campo

Estudo da concorréncia

0 Encomenda do Trabalho
feita pelo Cliente:
Visita os web sites das empresas
Cronograma inicial
Arte-final concluida
[Organizagto da produgio 1
Levantamento de Dados:

4 Fose Executiva: Briefing

Estudo de campo

Refinamento

Escolha da proposta final 2 Anilise, Inferpretagiio e

B s e Organizagiio dos Dados:

Cringdo de alternativas Checklist da Embalogem

Téenicas analiticas

Definigiio de parGmetros .
Cronogruma Revisado

Elementos de design

Geragfio de idéias 3
Conceito de design Fase de Criagio:

Estratégia de Design

Figura 1: O Guia de Orientag8o para Desenvolvimento de Embalagens
Fonte: Merino (2002).

O GODE esta dividido em cinco etapas distintas que envolvem investigacdo e coleta
de dados, interpretacdo das informacdes coletadas, o processo criativo e a execucdo da
proposta de Design. S&o elas: a Etapa 0, a Etapa 1, a Etapa 2, a Etapa 3 e a Etapa 4. Na Etapa
0 é feita a encomenda do trabalho pelo cliente; na Etapa 1 é registrado o briefing, sdo
levantados os dados a respeito do mercado e estudados os concorrentes; na Etapa 2 sdo
realizadas as andlises, interpretacfes e inferéncias sobre o material coletado; na Etapa 3 séo
definidos os conceitos a serem trabalhados no produto, desenvolvidos rascunhos e criadas
alternativas para o produto; e a Etapa 4 é a fase em que 0 projeto € executado. Apresenta
ainda, procedimentos especificos para a obtencdo de resultados, dentre os quais foram
utilizados a andlise de concorrentes, a elaboracdo do briefing e o brainstorming. Também é
prevista a apresentacdo do projeto desenvolvido ao cliente para aprovagao e validacao.

Nesta pesquisa a coleta dos dados proposta nas etapas do GODE se deu em diferentes
meios, dentre os quais se destacam as consultas em materiais de produtores similares
(embalagens, etiquetas, paginas na internet) e as saidas a campo (observacao direta, obtendo-
se dados primarios). Estas pesquisas possibilitaram conhecer 0s concorrentes que atuam no
segmento de alimentos do mar, ndo apenas no estado de Santa Catarina e no Brasil, mas
também em paises como Chile, Espanha, Estados Unidos e Franca. Como atividade
programada para as saidas a campo visitou-se o empreendimento comercial JM Mariscos e
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supermercados localizados na Grande Floriandpolis. Como instrumento de coleta de dados
nas saidas a campo, utilizou-se a entrevista ndo estruturada, observacdes e registros
fotograficos.

As inferéncias a respeito do cliente e a consequente obtencdo de resultados sé foram
possiveis ap0s visita a campo, em que se conheceram a empresa, 0 empreendedor, seus
desejos e intengOes, atentando essencialmente para o contexto do cenario produtivo — da
maricultura e de outros produtos.

Verificacdo dos dados coletados e analises

“A qualidade dos produtos alimenticios é um dos fatores que vem influenciando de
forma significativa na op¢do de compra do consumidor; ele considera aspectos relacionados a
natureza do préprio produto (matérias-primas, processos de fabricacdo, etc.)” (PEREIRA et
al., 2004: 14).

Detectada a necessidade do proprietario da JM Mariscos em evidenciar em seus
produtos a qualidade, foram iniciadas as pesquisas aprofundadas a respeito dos concorrentes e
similares, com o objetivo de entender as caracteristicas do mercado de alimentos do mar.
Observa-se que a qualidade intrinseca de produtos ndo configura por si prépria um carater
diferencial, sendo este um reflexo daquilo que a marca representa, sua aura, sua imagem e sua
relacdo com seu segmento (CHAMMA, 2007), dai a importancia da pesquisa de mercado, que
segundo Niemeyer (2000) é o meio mais apropriado de se tomar decisdes com uma
minimizacao de incertezas.

Foram coletadas 64 referéncias visuais e textuais (nome ou marca) de empresas
concorrentes — diretas ou indiretas (outros produtores ou apenas comércio). Dentre as quais,
46 apresentavam consideravel proximidade com o perfil da empresa e foram agrupadas
(Figura 2) para analises visuais, identificacdo de cores, formas e solucGes tipograficas
predominantes, bem como para conhecimento dos posicionamentos de mercado adotados. Os
empreendimentos foram listados com o intuito de observar em separado as ocorréncias no
Brasil e no mundo, auxiliando na definicdo de um nome adequado para JM Mariscos que,
segundo o préprio empreendedor “precisava ser mais comercial, reforcar a confianga nos
clientes, e identificar seus produtos e sua empresa”. Esse aspecto é abordado por Wheeler
(2008), como mencionado anteriormente.
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Figura 2: Algumas referéncias visuais selecionadas para analise.
Fonte: Autor, a partir de selecdo em embalagens, etiquetas e outros (2009).
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Em ordem decrescente, observou-se que nas marcas selecionadas, houve
predominancia do azul (n=16), do vermelho (n=8), do preto (n=6), do verde (n=5), do branco
(n=4), do dourado (n=3), do amarelo (n=2), do rosa (n=1) e do laranja (n=1) (Figura 3).
Quanto a predominéncia de formas, a maior parte das referéncias visuais (n=22) apresentam
cenarios, animais marinhos e/ou objetos de pesca em suas composi¢des. Em segundo lugar é
percebida a predominancia de formas retangulares, de flamulas e de bandeiras (n=14).

rosa laranja
amarelo j¢5 5o

4%
dourado

7%

branco
9%

verde
11%

»

pre:o vermelho
13% 17%

Figura 3: Ocorréncia da cor no grupo de referéncias visuais analisadas.
Fonte: Autor (2009).

O uso de letras serifadas e com movimentos que remetem ao mar também se destaca.
Em termos gerais, 0s nomes dos produtos e de empresas concorrentes sdo compostos por: (a)
elementos que referenciam o mar ou se utilizam dessa palavra em sua composic¢do (por
exemplo: Aromas do Mar) e; (b) referéncias as localidades ou regides em que sdo produzidos
os alimentos; nomes proprios (especialmente os que remetem a familia) (Quadro 1). Tal
estratégia possivelmente esteja fundamentada na afirmagdo de Krucken (2009), ao apresentar
que o consumidor, através da marca e da forma como o produto € exposto no mercado,
presume uma “qualidade aparente” que pode ser ampliada com a exposicdo de sua origem, da
localidade a qual é proveniente.

Quadro 1: Nomes de empresas similares.
Fonte: Autor (2009).

Referéncias Nomes das empresas

Aromas do Mar, Mexilhostra, Pescamar, Dos Veleros, Portomar,
Animais e objetos marinhos | Ricamar, Sealord, Agar Agar, Agromar, Bahia AltaMar, Delisea,
ou a palavra mar Copemar, Distrimar, Ancormat, Beiragel, SO Peixe, Silimar, Mar
de Couso.
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Localidades Porto Muifios, Alaska Seafood, European, Galicia Calidade.

Leardini, John West, Napoleon, Ramona, Pescados Corréa,
Gomes da Costa, Bemposta e Pires, José Martins da Cruz e
Filhos, Kowalsky.

Nomes proprios ou
familiares

Outros trabalhos que tém visado a valorizagdo dos produtos de empreendedores de
pequeno porte podem ser exemplificados através de acGes junto a produtores familiares da
agricultura. Nesses exemplos se observam em casos como o de produtos alimenticios
produzidos na localidade de Mafra, em Santa Catarina (PEREIRA et al., 2004), nas
associacdes Agrupar e Efruta e na inddstria de derivados de Cana de Aclcar Beleza, em
Itapiranga (MERINO e PEREIRA, 2005).

De outro lado, para o grupo de artesdos associados a Fundacdo Cultural de Balneario
Camboriu, a contribuicdo do Design Gréafico na concepcdo da marca gréfica significou tanto a
possibilidade de identificacdo dos mesmos, como a do local onde ocorre a feira em que sao
comercializados os produtos (PETRELLI e WOLF, 2008). Em outro caso, Anselmo et al.
(2009) relatam que a construcdo da marca do projeto Recriando com Fibras, de cunho
artesanal, identifica ndo s6 o grupo de artesds, como também as pecas produzidas pelo grupo,
estabelecendo assim, uma imagem integrada do projeto e também a associacdo a um trabalho
profissional. Também, Dickie et al. (2009) apresentaram o desenvolvimento de um projeto
qgue contemplou um nome e uma marca para um produtor de pequeno porte que cultiva
produtos hidroponicos, em que se objetivou a sua diferenciacdo e a competitividade nesse
segmento.

As marcas, identidades visuais e embalagens dos produtos desses empreendimentos
foram elaboradas de maneira a evidenciar ndo somente sua qualidade intrinseca, mas também
sua localidade, permitindo uma maior visibilidade destes em relagéo aos seus similares. Dessa
forma, passaram a se posicionar frente a seus concorrentes de maneira mais equilibrada,
através das acOes propostas pelo Design, que contribuiram para esse resultando com a
agregacdo de credibilidade, diferenciacdo e de apelo local ante o publico consumidor.

O nome e a marca

Conforme previsto pelo projeto, chegou-se a definicdo de um nome alternativo para o
empreendimento de alimentos do mar e ao desenvolvimento de uma marca — possivel de ser
aplicada de maneira isolada (apenas logotipo) ou com a adi¢do de icones criados para
representar as variedades alimenticias contidas na linha de produtos. A proposta é que tal
nome possa representar de melhor maneira o empreendedor, favorecendo sua promogao
estratégica (NIEMEYER, 2000) no futuro.

Ao longo das pesquisas, foram elaborados rascunhos como meio de registro do que era
visto e coletado, objetivando selecionar elementos e simbolos pertinentes ao cotidiano do
empreendedor e relevantes para o projeto. Realizaram-se estudos sobre as formas das conchas
dos moluscos cultivados pelo cliente (mexilhdes e ostras), explorando as linhas e as texturas
gue compdem a estrutura externa destes animais, e também analisando sua aparéncia interna,
cores e caracteristicas. Aléem dos moluscos foram destacados outros elementos referentes ao
municipio de Palhoga, como as proprias palhocas (as casas de pau-a-pique e palha utilizadas
no armazenamento de trigo quando da colonizacdo da ilha de Santa Catarina) e as gaivotas,
aves que invariavelmente acompanham o trabalho dos pescadores e maricultores, ndo apenas
no municipio foco do trabalho, mas também em diversas outras localidades.
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Da mesma forma, foram utilizadas as referéncias visuais obtidas durante a visita ao
empreendimento do cliente e outras imagens que compunham painéis de referéncia
relacionados a regido de Palhoca (Figura 4). As imagens apresentavam, além de cenarios
locais, animais marinhos cultivados pelo cliente e embarcacgdes. Para Krucken (2009: 43), “a
busca por agregar valor a produtos, fortalecendo e estimulando a identidade local, é um forte
impulsionador de investimento em Design”.

Figura 4: Painel de referéncia montado ap6s entrevista com o cliente.
Fonte: Autor (2009).

A estratégia de Design adotada previu a definicdo do nome da empresa como
prioridade, seguida do desenvolvimento da marca. Costa (2008) afirma que inicialmente a
marca é um signo verbal, que serve para designar algo e para referir-se ao produto e completa
salientando que por meio do Design, o nome se transforma em signo visual, compondo a
assinatura comercial. Com a andlise dos nomes de empresas concorrentes e similares seguiu-
se pela proposta de um nome que traduzisse a cultura e histdria do local em que esté situado o
estabelecimento do cliente, pelo pressuposto que o uso de uma imagem local “estimula e
promove a continuidade nas cadeias de valor” (KRUCKEN, 2009: 82). Um nome que
contivesse o aspecto cultural, além de trazer uma ligacdo direta com o empreendedor e seu
empreendimento, proporcionaria exclusividade e significado ao negécio (MERINO et al.,
2008). As referéncias aos locais de origem dos produtos, que no mercado se apresentam cada
vez mais parecidos, favorecem a sua diferenciacdo e a competitividade, especialmente no que
se refere ao seu posicionamento no mercado e aos seus valores agregados (SANTOS, 2000
apud MERINO et al., 2008).

Algumas alternativas referentes a reformulacdo do nome foram, entdo, selecionadas:
“Mucambo” ou “Mocambo” (sinbnimos da palavra “Palho¢a”), “Gaivota” (ave comumente
vista nas proximidades do mar) e “Acores” (referente a um dos arquipélagos colonizadores da
regido de Palhoca). Os dois primeiros, apesar de traduzirem literalmente uma particularidade
cultural presente no municipio mostraram-se insuficientes: em consultas a base de dados do
Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI (2009) constatou-se que 0 termo
“Mucambo” ja vinha sendo utilizado por outras empresas em diferentes segmentos
comerciais, 0 que poderia equivocar, de algum modo, os consumidores.

O nome “Gaivota”, a principio pareceu adequado, mas logo foi descartado. Apesar de
as gaivotas serem animais frequentemente vistos nas paisagens marinhas, indicando a
presenca de peixes, sdo aves que, oportunamente, furtam o resultado do trabalho dos homens
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do mar. A gaivota se traduziria, portanto, como um empecilho para os maricultores e
pescadores.

Em contrapartida, 0 nome “Acores”, além de fazer referéncia a cultura de Palhoca esta
fortemente ligado a historia da localidade e se manifestou como uma alternativa comercial,
representativa do local em que o empreendimento esta sediado. As estratégias definidas no
projeto previam a necessidade de um nome que valorizasse o contexto do cliente.
Posteriormente constatou-se que este nome estava disponivel para uso na base de registros do
INPI (2009).

Tendo sido definido o nome, passou-se ao desenvolvimento da marca (Figura 5), signo
sensivel, verbal e visual (COSTA, 2008). Seguiu-se a linha formal préxima a dos
concorrentes analisados, nos quais foram exploradas as flamulas (remetendo as atividades
marinhas, como a sinalizagéo utilizada no mar), ao movimento (trazendo a ideia de ondulacéo
do mar) e as molduras retangulares que, por serem obtidas a partir do quadrado, remetem a
honestidade, a retiddo e ao esmero (DONDIS, 1997). Também foram previstas simplificactes
em forma de medalha, que seriam aplicadas em midias cujo espaco fosse reduzido e em
produtos de empresas parceiras. Outra ideia consistiu na criacdo de icones que pudessem
representar os mais diversos alimentos da linha de produtos (mexilhdes, ostras, siris e peixes).

L-’ -
Sl [ = | CORE
GIACORES] —ar L

Figura 5: Rascunhos do processo criativo.
Fonte: Autor (2009).

O azul foi adotado para fazer parte da identidade da organizacéo, pois além de remeter
a ideia de &gua (mar) foi observado como cor predominante no segmento de alimentos do
mar. Nos seres humanos, o azul é responsavel pelas sensacGes de calma, serenidade,
sabedoria, espaco, verdade e beleza. Psicologicamente a cor esta atrelada & comunicacéo, a
confianca, a eficiéncia, a logica e ao frescor (FRASER; BANKS, 2007).

Finalizada a fase criativa, chegou-se ao refinamento das ideias, apresentando-se duas
propostas finais para a escolha do cliente (Figura 6). Durante a apresentacdo formalizada ao
cliente, as duas propostas de marcas foram mostradas junto de suas versdes colorida, em
escala de cinza e monocromatica, com propostas de aplicacdes futuras nas embalagens dos
produtos e em uniformes (Figura 7), formando a chamada “identidade corporativa”, que se
constitui na “expressdo visual da filosofia, da cultura da empresa, da imagem que ela pretende
estabelecer e enfatizar junto ao seu publico-alvo” (NIEMEYER, 2000: 30).
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Proposta 1
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Proposta 2
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Figura 6: Sintese das propostas apresentadas.
Fonte: Autor (2009).
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Figura 7: Simulacéo das aplica¢@es futuras da marca.
Fonte: Autor (2009).
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Ao final da apresentacdo das propostas ao cliente, as duas versdes foram detalhadas
em meio impresso. Materiais com a sintese do processo criativo e resultados documentados
foram entregues ao cliente para que pudesse analisa-los ou sugerir adequacgdes para a proxima
etapa: o desdobramento da identidade visual da empresa e elaboracdo de seu manual de
identidade, a Gltima e complexa etapa de Design, personalizada de acordo com a cultura do
usuério (CHAMMA, 2007).

Consideracodes finais

O processo de desenvolvimento possibilitou a criacdo de uma marca que permite
identificar e representar o empreendimento, contribuindo especialmente para a diferenciacéo
frente aos concorrentes diretos focada nas suas caracteristicas locais. A caracteristica
estratégica do Design Gréfico neste caso foi evidenciada pela utilizacdo do modelo de
desenvolvimento de projetos GODE. O uso do GODE proporcionou o desenvolvimento de
um trabalho estruturado, na medida em que se apoiou em acdes relevantes nas mais diversas
etapas, como a exemplo da analise de mercado e a visitagdo em campo. Com adaptacdes do
guia de referéncia (como na Etapa 2, em que consta o checklist da embalagem, convertido
neste trabalho na forma de quadros contendo a sintese das referéncias coletadas), foi possivel
utiliza-lo como processo no desenvolvimento estratégico da marca Agores.

Aqui, assim como em outros segmentos (PETRELLI e WOLF, 2008; ANSELMO et

al., 2009; DICKIE et al.,, 2009), evidencia-se que pequenas organizagcbes Ou grupos
produtivos, podem encontrar vantagens em estratégias de Design que visem a valorizacdo da
marca e dos produtos (RODRIGUES, 2004; WHEELER, 2008) e possam contribuir para a
diferenciacéo e a competitividade.

Por fim, é importante salientar que a marca, assim como qualquer outra estratégia
sugerida pelo Design, precisa ser comunicada para atingir seus objetivos, sendo ndo somente
do designer, mas também do consumidor final a responsabilidade pela valorizacdo do negdcio
local (KRUCKEN, 2009). O trabalho, assim, ndo se encerra com a criacdo da marca. Em
etapas futuras serd desenvolvido o manual de identidade visual em que constardo as
aplicacOes especificas nos mais diversos suportes: cartdes de visita, folders, papéis de carta,
envelopes, site, embalagens, sinalizagdo interna, ambientes, frota, uniformes e outros. De
outro lado, o empreender devera atentar para o uso correto de sua marca, devendo estar claro
para ele a importancia desta na valorizacdo e na diferenciacéo do seu negocio.
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